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¡Bienvenidas y bienvenidos! 


A este nuevo curso de Radios Libres y Radialistas. Si lo completas, podrá* 
autocapacitarte en la producción de estos formatos radiofónicos que hoy se 
emplean tanto en la radio y los medios tradicionales como en las rede* 
sociales. 

Pero, antes de empezar, podemos preguntarnos: ¿estos formatos pueden set 
útiles para comunicar contenidos educativos? ¿O por ser tan cortos sólo sirver 
paran vender jabones y champú? A diario, escuchamos cuñas y spot* 
publicitarios. ¿Podemos estimular nuestra creatividad para difundir a través de 
ellos valores ciudadanos, para organizar campañas en favor de los Derecho* 
Humanos y de la Naturaleza? 

Hagamos la prueba. Hagamos el curso. Y después, hablamos. 


José Ignacio López Vigil 
Tutor del Curso 
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Introducción - Cuñas, spots, promos, 
rad i otazos y otras puntad ¡tas 



Imagen: https://www.flickr.com/photos/mbeo52/ 

No partir de lo que yo quiero vender, sino de los gustos del cliente. 

Llegó al mercado con buen ánimo, como todas las madrugadas. Arregló el puesto, recibió 
el cargamento que le traían de la costa y colocó su habitual letrero: 



Imagen: http://www. abcdelatarde. com/ 
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En vez de un cliente, vino un metiche: 


—¿Para qué pone lo de SE VENDE, amigo? Que yo vea, usted no está pegando 
ladrillos ni dirigiendo el tráfico. 

Tenía razón. ¿Qué hacía él más que vender? Ya iba a borrar las primeras letras cuando 
otro paisano, que había oído el comentario, dijo: 

—Pues borre también las últimas. ¡No estará podrida su mercancía! 

Era cierto, también sobraba eso. Al quedar solamente la palabra PESCADO, un tercer 
transeúnte remató la crítica: 

—¿Y será carne de chancho lo que aquí se ofrece? 

Botó el letrero, aunque con un poco de inquietud. ¿Se podría negociar sin anuncios? Pasó 
el día y, para gran sorpresa suya, sus ventas no disminuyeron. Ni aumentaron: los 
mismos clientes, iguales ingresos. Después de varias jornadas, nuestro amigo concluyó 
que la publicidad no sirve para nada. Ya lo decía su abuelita: el buen paño en arca 
cerrada se vende. Y el buen pescado también. 

¿Tú llegarías a una conclusión similar? Seguro que no. Cualquiera se da cuenta que la 
situación de nuestro pescadero no cuestiona la publicidad, sino la mala publicidad. 
Naturalmente, para decir lo que está a la vista, mejor callarse. Lo obvio no se describe. 
Pero podemos indagar en otros niveles invisibles, que suelen ser decisivos a la hora de 
comprar. Ésa fue la idea de una comadre astuta, que ayudó a dibujar otro letrero para 
nuestro escéptico vendedor de pescados. En éste segundo se leía: 
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Imagen: https://www. flickr.com/photos/fotoscanon/9279141250/ 

Esa tentadora pregunta la escuchaba él de su mujer todos los domingos. Su esposa 
conocía bien sus antojos, después de una ardua semana de trabajo. Y como los 
antojados resultan ser muchos, nuevos clientes frecuentaron aquel puesto de pescados. 
Las ventas se multiplicaron. 

Sin proponérselo, nuestro amigo había descubierto la clave que maneja todo buen 
publicista: atender al paladar del otro, no a la sazón mía. No partir de lo que yo quiero 
vender, sino de los gustos del cliente. De los gustos. No de las necesidades reales. Ahí 
está el pequeño gran detalle. 

En realidad, lo que se necesita, si se siente como tal, se compra. Si yo preciso comprar un 
queso, iré a la tienda a buscarlo. El problema comienza cuando hay tres marcas. ¿Cuál 
de ellas me gusta más? O mejor, ¿cuál de ellas me ha condicionado el gusto para 
preferirla a las otras? 

Más difícil es cuando se trata de un artículo que no necesito y ni siquiera me gusta. Un 
cepillo de dientes eléctrico, por ejemplo. La publicidad, entonces, explora mis instintos — 
el deseo de comodidad— y me hace sentir como indispensable algo totalmente superfluo. 
Me crea la necesidad. Ése es el encantamiento en que se ha especializado la 
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mercadotecnia. Nuevos brujos de la aldea global, los publicistas sirven la pócima en 
recipientes pequeños que, en radio, acostumbramos a llamar cuñas. 
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Capítulo 1 - El formato más corto de 
todos 



Imagen: https://www. flickr. com/photos/raulpop/ 

También se llaman spots, promociones o, simplemente, anuncios. 

Su partida de nacimiento se remonta a 1922. Una emisora de Nueva York, la WEAF, 
recibió 50 dólares de la Queensboro Corporation por pasar un mensaje en que daba a 
conocer los apartamentos que tenía en venta. Esta primera cuña radiofónica duró diez 
minutos. Los ingresos fueron tantos como los que imitaron la iniciativa. 

Las tarifas y la duración de las cuñas han variado bastante en más de 70 años de 
experiencia publicitaria. Hoy en día, esos diez minutos de la Queensboro costarían un 
dineral. Sin embargo, lo que no ha cambiado son sus objetivos comerciales ni las 
características fundamentales de su producción. 

¿Qué es una cuña? Un mensaje breve y repetido que pretende vender algo. El nombre de 
cuña tal vez provenga del mundo de la carpintería, esos tacos que sirven para ajustar las 
maderas. Entre programa y programa se encaja la tanda de avisos comerciales. 

• Las cuñas siempre emplean el singular. Es lógico, porque quien compra es un 
individuo, no la colectividad, y hay que interpelarlo directamente. Ahora bien, los 
públicos se segmentan por edades, género y clase social, según sea el producto. 

Si quiero vender licuadoras, la cuña se dirigirá a usted, señora ama de casa. Si 
vendo corbatas, serán para usted, un hombre de éxito. En la publicidad infantil y 
juvenil se trabaja el plural por la mentalidad gregaria propia de estas edades: 
¡Chiquillos y chiquillas, a estrenar las nuevas zapatillas! Como sentencia el grafiti, 
adolescentes son quienes expresan su deseo de ser diferentes vistiendo todos 
iguales. 
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• Las cuñas son reiterativas, están hechas para eso. Es el único formato que, por 
definición, debe repetirse. ¿A qué obedece esto? Podría pensarse que, dada su 
brevedad, así se aseguran en la memoria del oyente. Pero hay algo más. Un gran 
vendedor de amigos y de libros como fue Dale Carnegie decía que el mayor 
argumento crítico de la gente es éste: nunca he oído tal cosa en mi vida. Por tanto, 
el truco consiste en repetir. Repitiendo se vence la extrañeza. Lo que se oye a 
diario acaba aceptándose por absurdo que sea. Repite y vencerás, profetizan los 
publicistas. 


¿Cuántas veces debe repetirse una cuña para lograr persuadir al posible 
comprador? Esta pregunta ha sido vivamente estudiada por la psicología 
conductista. ¿15 veces durante 15 días? Una visión tan mecánica, tan 
cuantitativa, resulta muy discutible. No toma en cuenta la calidad de la cuña, 
su poder de seducción, ni la disposición del receptor, ni siquiera la 
competencia. Equivale a preguntarse cuántas veces tendrá que salir al cine 
una chica para que el chico le declare su amor. 


• En sus inicios, las cuñas usaban el modo imperativo: Tome, beba, venga, decídase. 
Más ingenuo que el público al que pretendían persuadir, resultaba el inventor de 
aquellos slogans casi impúdicos: El mejor champú del mundo, la primera de las 
cervezas, el papel higiénico eterno. Rápidamente, los verdaderos creativos 
descubrieron que, en publicidad, la línea más corta entre vendedor y comprador no 
es la recta. La insinuación, los caminos indirectos, captan más clientes. A nadie le 
gustan las órdenes, ni aunque se digan con voz melosa. Las cuñas modernas 
evitan al público la desagradable sensación de ser empujado a comprar. El 
pescador experimentado no enseña el anzuelo. 


1.1. Los oscuros objetos del deseo 


Tras la Segunda Guerra Mundial, la publicidad recurrió a la psicología para potenciar la 
efectividad de sus mensajes. ¿Qué hace que la gente se decida a comprar un 
determinado producto? Surgió, entonces, la teoría de las motivaciones, la famosa 
Motivational Research. [1] Los investigadores bucean en los gustos del público, escarban 
en el inconsciente, afloran los deseos recónditos del corazón humano, las aspiraciones de 
consumo de cada sector social, todo ese mundo oscuro de instintos y sensaciones. A los 
depth boys —chicos de lo profundo— poco les interesan las cualidades de esta colonia o 
de aquellos pantalones. Lo importante es motivar a comprarlos provocando ese impulso a 
través de una influencia externa. 
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El mecanismo es simple: añadir un valor simbólico al producto. Asociar una rubia 
despampanante a una lata de aceite para motores. Hablando más a la emoción que a la 
razón, el lenguaje publicitario se vuelve indirecto, sugestivo y sugestionador. Al final, lo 
que compramos es ese valor agregado por la cuña publicitaria, la chica más que el 
lubricante. [2] 

¿Cuáles son esos impulsos a los que apela o excita la publicidad? 

• La ambición del éxito, del ascenso social. Se vincula un tipo de camisa con un 
restaurante exclusivo. 

• El apetito sexual. Se muestra un automóvil con una chica semidesnuda que 
resbala sobre el capó. 

• La fantasía de ser un don juan o una mujer fatal. Un desodorante en la axila 
cautiva a una pareja muy sexy. 

• El afán de lujo y comodidades. Una marca de chocolate se come en un hotel de 
cinco estrellas. 

• La pasión de correr aventuras. Se asocia un cigarrillo con un galope a través del 
Cañón del Colorado. 

• El deleite de los sentidos. Una botella de ron en una playa desierta, arena blanca, 
mar transparente y un bikini. 

• El anhelo de seguridad. Se apoya una pasta de dientes en la opinión autorizada 
de un super odontólogo. 

• El placer de lo prohibido. Un collar de perlas desencadena un flirt excitante. 

• La ley del menor esfuerzo. Se presenta un detergente que lava solo mientras la 
señora ve telenovelas. 

• El mito de la belleza. Se aplica una crema hidratante sobre el cutis de Miss 
Universo. 

• El sentimiento patriótico. Se promociona una gaseosa de sabor nacional o se 
ponen los colores de la bandera en una taza de café. 

• El ansia de cariño. Una mantequilla se unta en medio de una escena familiar de 
abuelas, madres e hijos tiernos. 

• La obsesión por la delgadez. Un yogurt es saboreado por una figura esbelta y 
grácil. 

• El capricho de hacer lo que nos da la gana. Unos jóvenes enfundados en jeans 
de marca corren en una moto a toda velocidad. 


10 



• El espíritu de la modernidad. Se relacionan unas toallas higiénicas con los 
brincos de una fiesta metalera. 

La lista no se agota, como tampoco se sacia el hambre y sed de felicidad de los seres 
humanos. Tocando estos resortes, haciendo sonar estas teclas constantes del piano del 
alma, los fabricantes de deseos cumplen a cabalidad su cometido: crear en los 
potenciales compradores la necesidad artificial, a veces compulsiva, del producto 
publicitado.[3] 


1.2. No sólo de jabones vive el hombre 


Hasta aquí hemos hablado de las cuñas comerciales, que fueron las iniciadoras del 
formato y que, como hemos visto, no buscan otra cosa que vender toda clase de 
mercancías. 

También están las cuñas promocionales (promos). Estas se emplean a lo largo de la 
programación para identificar la emisora o dar a conocer sus programas (no para 
autopromocionarse el locutor). Lo que se busca en estos mensajes es vender la imagen 
de la radio y sus diferentes espacios. 

Una tercera modalidad corresponde a las cuñas educativas o de servicio público. Se 
emplean para hacer campañas de salud, de alfabetización, prevención de accidentes, o 
para desarrollar ideas democráticas, tomar conciencia sobre los derechos humanos, el 
respeto a la mujer, a la infancia, la formación ciudadana en general. Estas cuñas buscan 
fomentar determinados valores para mejorar las relaciones humanas. 

Ahora bien, para producir estas últimas no podemos echar mano, simplistamente, al 
mecanismo publicitario de asociar productos y deseos. Algunos de los instintos 
mencionados sí nos servirán. El afán de triunfar en la vida puede motivar a un alcohólico 
en su rehabilitación. La búsqueda del bienestar y la comodidad nos serán útiles en una 
campaña de reforestación. Y el placer de las aventuras puede excitarse para que los 
jóvenes estudien nuevas carreras o se ensayen como locutores en una radio comunitaria. 

Otros deseos oscuros no nos serán de mucha utilidad en la tarea educativa: el 
individualismo, el sexismo, el consumismo... Toca, entonces, explorar otras dimensiones, 
igualmente profundas, del alma humana, y que han sido descuidadas, por obvias razones, 
en los laboratorios del marketing. Por ejemplo, el anhelo de justicia. Todos y todas 
llevamos un pequeño Robin Hood en el pecho, que querría vivir en un mundo menos 
desequilibrado. A esa faceta altruista, que convive con el egoísmo, puede apelarse para 
promover valores de solidaridad, de tolerancia, de protección al medio ambiente. 
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Veamos la siguiente cuña que, con una duración de casi cuatro minutos, la clasificaríamos 
mejor como radioclip: 


LOCUTOR ¿Sabía usted quién es el aviador más famoso del mundo, el piloto con más 
horas de vuelo? No, no pregunte en KLM ni en American Airlines. Simplemente, 
levante la vista al cielo en un día de otoño... ¡mírela, ahí va! 

EFECTO RÁFAGA SUPERSÓNICA QUE SE ALEJA 

LOCUTOR ¡La gaviota ártica!... Haciendo pequeñas escalas, este intrépido aviador de 
plumas blancas viaja cada año del Polo Norte al Polo Sur... ¡19 mil kilómetros!... Y 
luego, del Sur al Norte... ¡otros 19 mil! La vuelta al mundo realizada por la mejor y más 
puntual compañía de aviación que se conozca hasta ahora: una bandada de gaviotas 
árticas. 

CONTROL FONDO TRISTE MEZCLADO CON VIENTO. QUEDA. 

LOCUTORA Pero... ¿sabía usted que estas aves migratorias tienen sus vuelos 
contados? Bosques arrasados, manantiales secos, playas contaminadas... Cada vez 
tienen menos lugares donde posarse y reponer fuerzas en sus agotadores viajes... 

EFECTO GRAZNIDOS TRISTES 

LOCUTOR En pocos años, no quedarán aeropuertos para los mejores pilotos de la 
naturaleza. 

CONTROL SUBE FONDO TRISTE. 

LOCUTORA El Planeta Azul: nuestra casa común. 

CONTROL MÚSICA EMOTIVA DE CIERRA. 

Podemos imaginar cuñas más cortas. Por ejemplo, de un minuto: 

CONTROL MÚSICA DIFUNTOS 

NARRADORA Un hombre estaba poniendo flores en la tumba de un pariente, cuando 
vio a un chino poniendo un plato con arroz en la tumba vecina. El hombre se volvió 
hacia el chino y le preguntó: 
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HOMBRE Disculpe señor, pero ¿en serio cree usted que el difunto vendrá a comerse 
el arroz? 

CHINO Sí. 

HOMBRE ¿De veras? 

CHINO Sí. Cuando el suyo venga a oler sus flores... 

CONTROL GOLPE MUSICAL 

NARRADORA Respeta las ideas de las otras personas... para que respeten las tuyas. 

LOCUTOR 16 de noviembre, Día Internacional de la Tolerancia. 

O incluso de segundos. Mira esta campaña a favor de la despenalización del aborto: 

LOCUTORA Si desde la concepción hay un alma racional, si todo óvulo fecundado ya 
es una persona... 

EFECTO OLAS 

LOCUTOR ... en los todos los mares del mundo flotan esas almas, nadan esas 
personitas... 

LOCUTORA ... porque dos de cada tres óvulos fecundados se pierden, la Naturaleza 
los aborta. 

NIÑO ¿Y entonces?... ¡Que no te confundan! 

Y esta otra cuña para cuestionar a los fundamentalistas antiderechos: 

JOVEN Busco y no encuentro... Sigo buscando y nada de nada... 

EFECTO PÁGINAS 

LOCUTORA En los 30 mil versículos que tienen los libros de la Biblia no aparece 
ninguna prohibición sobre el aborto. 

LOCUTOR Qué extraño olvido. ¿Cómo pudieron descuidar un asunto tan “gravísimo”? 
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VOCES Ohhhh 


NIÑO ¿Y entonces?... ¡Que no te confundan! 


Diviértete con estos videos que combaten los fundamentalistas religiosos, 
“dictadores de conciencias”, con mucho humor. 


La diferencia entre las cuñas comerciales y las educativas no pasa por su elaboración 
técnica. Lo que cambia, fundamentalmente, es la manera de ver y sentir al público. En un 
caso son clientes, en el otro ciudadanos y ciudadanas. El objetivo no es forzarlos a que 
abran sus billeteras y adquieran un producto. No son perritos de Pavlov a los que puedo 
condicionar con campanillas y hasta empleando recursos subliminales. 

El publicista busca persuadir al oyente, inducirlo a comprar, para aumentar los ingresos 
del empresario. El educador o la educadora, por su parte, intentan convencerlo de 
determinadas ideas que mejoren su calidad de vida. Son procesos con fines 
diametralmente distintos. Convencer es una linda palabra: vencer-con-el-otro, alcanzar 
una victoria común. Las ideas democráticas, la búsqueda de una sociedad sin 
discriminación, las utopías irrenunciables de un mundo con todos y todas, no se venden 
como los jabones. Se comparten. 

Notas 

[1] (t Subir) Ernest Dichter, Las motivaciones del consumidor. Sudamericana, Buenos 
Aires, 1970. 

[2] (t Subir) Vane Packard: Las mujeres compran una promesa. Los fabricantes de 
cosméticos no venden lanolina, venden esperanza. Ya no compramos naranjas, 
compramos vitalidad. Ya no compramos un auto, compramos prestigio. Las formas ocultas 
de la propaganda, Ed. Sudamericana, Buenos Aires, 1970. 

[3] (t Subir) Amable Rosario: Antiguamente, las agencias publicitarias se desvivían por 
encontrar a los creativos capaces de inventar imágenes y frases con fuerza vendedora. 

En la actualidad, los creativos siguen siendo necesarios, pero el oficio de hacer un 
anuncio ha llegado a grado tal de sofisticación que ha alcanzado rango de labor científica. 
No es tarea para un superhombre (el creativo), necesita de un equipo multidisciplinario, 
psicólogos, investigadores, sociólogos, antropólogos, encuestadores y creativos, desde 
luego. El spot radiofónico, RNTC, San José, 1991, pág. 2. 
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Capitulo 2 - Cuña se escribe con C 



Imagen: https://www. flickr. com/photos/oneras/ 

Pautas generales para la realización de todo tipo de cuñas. 

Los tres tipos de cuñas mencionados se diferencian y tienen sus propias lógicas de 
producción: no es lo mismo anunciar pasta de dientes que motivar a lavarlos después de 
cada comida. O promover un programa de higiene bucal. A pesar de ello, vamos a dar 
pautas generales, válidas para la realización de todas. 

No es fácil hacer buenas cuñas. Para una atractiva, hay que escuchar veinte mediocres. Y 
lo peor es que el formato no deja escapatoria. Por ser tan breve, se evidencia demasiado 
o se echa en falta la ingeniosidad de quien la produjo. Las cuñas son muy buenas o muy 
malas, no admiten término medio. 

Como la palabra CUÑA comienza por C y tiene cuatro letras, se pueden ordenar en otras 
cuatro sus características fundamentales. Una cuña debe ser: 


Corta 


Como los perfumes caros, las cuñas vienen en frascos pequeños. Antes solían durar 
varios minutos. Actualmente, el promedio es de 30 segundos. O de menos: 20, 15, 10 
segundos. 

En tan corto tiempo, expresar una idea motivadora para el público se convierte en un 
dolor de cabeza para la mayoría de los productores. Decir más con menos: simplificar la 
idea, ahorrar palabras, condensar el argumento. 
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Frente a este alarde de síntesis, que atentaría contra la misma comprensión del mensaje, 
algunos se preguntan si no resulta más eficaz una cuña larga con pocas menciones que 
una corta con muchas. Esta disyuntiva es capciosa. Porque toda cuña, con más o menos 
segundos, debe funcionar desde la primera audición. La reiteración del spot no pretende 
que el oyente lo descifre mejor, sino que esté más expuesto a su influencia. Más que un 
problema de tiempo, resulta de calidad. Y aquí sigue en pie el sabio consejo latino: lo 
bueno, si breve, óptimo. 


Concreta 


En ningún tipo de cuñas —comerciales, promos o educativas— tienen cabida las 
generalidades. Pretender explicar en 30 segundos la relación entre países ricos y pobres 
es pedirle demasiado al formato. Lanzar un mensaje al aire sobre la importancia de 
prevenir el sida, no sirve para nada. Hay que precisar el objetivo: usar condón. 

El esquema de una cuña puede resumirse así: 

PROBLEMA CONCRETO => SOLUCIÓN CONCRETA 

Si se trata de un producto inútil, se inventará la necesidad apelando a la esfera de los 
deseos y los instintos. Pero el esquema se mantiene: hacer sentir un problema y brindar 
inmediatamente la respuesta apropiada. Un problema: no dos ni tres. Y mientras más 
concreto, mejor: la chica rechaza bailar con él por su mal olor. Una solución: desodorante 
de bolita. 


Completa 


La mayoría de las cuñas se han convertido en simples viñetas pregrabadas con fondo 
musical. Se suele llamar viñetas a los textos comerciales leídos en directo por un locutor. 
Estos mensajes, que recuerdan a los anuncios clasificados del periódico, no emplean más 
recursos que la tonalidad que les imprima quien los lee. 

Cuando hagas una cuña, pregúntate: ¿Tiene algún efecto de sonido? ¿Ninguno? ¿Y 
algún diálogo dramatizado? ¿Tampoco? 

Por su misma brevedad, las cuñas deben aprovechar al máximo los recursos del lenguaje 
radiofónico: crear imágenes auditivas con palabras que se vean, sugerir escenarios 
sonoros usando efectos, aprovechar los distintos géneros, especialmente el dramático. En 
cuanto a la música, no es recomendable echar mano a cualquier canción de moda. Si 
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gusta, distrae. Si no gusta, hunde al mensaje que se anuncia. ¿Por qué no inventar 
instrumentales propios, sobre todo ahora que podemos contar con sintetizadores 
sencillos? La atrofia de estas múltiples posibilidades expresivas tiene directa relación con 
la próxima característica. 


Creativa 


Los humanos, al menos, no creamos a partir de la nada. ¿En qué consiste el acto 
creativo? Difícil resulta hacerlo, no explicarlo: es la técnica de asociar cosas comunes de 
manera no común. [4] 

Si digo espuma, es un simple sustantivo. Si digo cóndor, me refiero a un ave en extinción. 
Pero juntando ambos vocablos, tan distantes como el cielo y el mar, obtengo espuma de 
los cóndores, un verso de Pablo Neruda para describir la solemne cordillera de Machu 
Picchu. 

Un ejemplo radiofónico. Si asocio una marca de ron con una alborotada fiesta de amigos, 
obtendré un spot tan frecuente como vulgar. Veamos, por el contrario, la original 
asociación que hizo este publicista: 

EFECTO OLEAJE FUERTE, RUIDOS DE TORMENTA 

LOCUTOR ¿Qué salvarías de un naufragio? 

HOMBRE Ron Bacardí, limón... 

MUJER ... y una buena compañía. 

MÚSICA MÚSICA SENSUAL QUE CALMA LAS OLAS 

LOCUTOR Bacardí: donde estés. 

El anuncio relaciona creativamente dos situaciones no frecuentes: la angustia de una 
catástrofe y la satisfacción de un trago compartido. Sorprende al oyente. La creatividad no 
es otra cosa que eso: la sorpresa planificada. 


Un creativo suele rechazar la primera idea que le viene a la cabeza a la hora de inventar 
una cuña. Esa primera idea es la tópica, el lugar común, el estereotipo que ha ido 
fabricando nuestra mente sobre cualquier cosa. Por ejemplo, dibujar un bombillo para 
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sugerir la inspiración. O poner el rugido de un león para indicar que una emisora es 
poderosa. Peor aún, autocalificarse como la primera para decir que somos muy buenos. 
La insatisfacción será la mejor consejera del creativo. 

Creatividad: varita mágica que aporta el resplandor indispensable en una cuña. Las 
anteriores características pueden estar ausentes. Ésta, no. 


Notas 


[4] (t Subir) Jorge Montalvo: ¿Qué es pensar creativamente? Es nadar contra corriente. 
Es irse por las ramas. Es salirse del camino. Es llevarse por la intuición. O es, como dice 
Edward de Bono, pensar “lateralmente” y no “verticalmente”. La creación publicitaria en un 
mercado subdesarrollado, Univ. de Lima, Perú, 1993, pág. 16. 
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Imagen: https://www. flickr.com/photos/reff rusta// 


Dijimos que el esquema básico de una cuña tiene dos momentos insustituibles: 
hacer sentir un problema y resolverlo. 

¿Qué posibilidades nos ofrece el lenguaje radiofónico para lograr esta mutación? Los 
modelos que proponemos sirven para los tres tipos de cuñas. Pero como venimos 
hablando hasta ahora, sobre todo, de las comerciales, daremos un salto a las 
promocionales y educativas. 

Cuñas habladas 

Son las más frecuentes y las menos originales. Un locutor lee un texto que, generalmente, 
viene apoyado por un fondo musical apropiado al tema. Aveces, una segunda voz sirve 
para el slogan de cierre. 

CONTROL CORTINA MUSICAL INFANTIL 

LOCUTORA Todo niño tiene derecho intrínseco a la vida. Los Estados garantizarán en 
la máxima medida posible su supervivencia y su desarrollo. 

CONTROL SUBE CORTINA. BAJA Y QUEDA 

LOCUTOR Artículo 6 de la Convención de los Derechos de la Infancia. 

CONTROL TELÓN MUSICAL 
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Veamos cómo ese mismo mensaje puede comunicarse con mayor creatividad, sin 
necesidad de ningún recurso especial. Tomo prestada la idea de los excelentes afiches de 
UNICEF: 

CONTROL CORTINA MUSICAL INFANTIL 

LOCUTORAEste niño quiere ser aviador... Aquella niña enfermera... Ésta, escritora. 
Aquél, bombero. Artista, futbolista, ingeniero, peluquera... Y tú, ¿qué quieres hacer de 
grande? 

NIÑO ¿Yo?... Yo quiero... ¡vivir! 

CONTROL GOLPE MUSICAL DRAMÁTICO 

LOCUTORA En América Latina, 40 millones de niños y niñas no tienen alimentos, 
escuelas ni hospitales. No viven. Sobreviven. 

CONTROL CORTINA MUSICAL DRAMÁTICA 

Cuñas dramatizadas 

Un diálogo entre dos personajes o una breve escenita sirven para motivar una idea o un 
producto. Otras son más elaboradas, pero siempre explotando los recursos teatrales. 

CONTROL HIMNO NACIONAL PERUANO 

RELATOR José de la Mar, Ramón Castilla, Mariano Ignacio Prado, José Balta, Manuel 
Pardo, Nicolás de Piérola, Andrés Avelino Cáceres, Augusto Leguía, Oscar Benavides, 
Luis Miguel Sánchez Cerro, Manuel Prado Ugarteche... (DISUELVE) 

LOCUTOR (VOZ MUY GRAVE) ¡64 presidentes en 167 años de vida republicana! 64 
presidentes dirigiendo los destinos de la Patria. 64 presidentes y... 

MUJER (LO CORTA) ...¿y ninguna presidenta? 

LOCUTOR (TOSE) Ejem... ¿cómo dice, señora? 

MUJER Digo que... ¿ninguna presidenta? 

CONTROL GOLPE MUSICAL 
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LOCUTORA Es curioso: más de la mitad de la población del Perú somos mujeres. 
Pero siempre, siempre, han gobernado ellos. 

MUJER ¡Ayayay, me hace gracia esta democracia! 

CONTROL CORTINA RÁPIDA 

LOCUTORA 8 de marzo: Día Internacional de la Mujer. 

La dramatización puede lograrse con muy pocas palabras y algunos efectos sonoros: 

LOCUTOR Primero... 

EFECTO CHOQUE DE COPAS Y GLU, GLU, GLU... AHHH! 

LOCUTOR Después... 

EFECTO FRENAZO Y CHOQUE DE AUTO. 

LOCUTOR Si maneja, no beba. Si bebe, no maneje. 

También podemos producir cuñas recurriendo a personificaciones: el virus del cólera que 
amenaza a la población, un tomate enfermo por pesticidas de la Monsanto, la papeleta de 
votación que explica cómo hay que llenarla. 

Cuñas cantadas o jingles 

Cuando la cuña es cantada solemos llamarla jingle. La musiquita debe ser pegajosa para 
que sea tarareada por la audiencia. Escuchen este texto con ritmo de rumbita: 

VECINO ¿Que no diga? ¡No! ¿Que me calle? ¡No! No, que no, que no, que no, que 
no... ¡ahorayo puedo hablaren mi radio comunitaria! 

LOCUTORA AMARO, Asociación Mundial de Radios Comunitarias. 

Muchas veces se emplean dúos y coritos para los jingles. También puede pensarse en 
una mezcla de música y dramatización: 

SOPRANO (CANTANDO) Fumar es un placer, genial, sen... 

(ATAQUE DE TOS INCONTENIBLE) 
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LOCUTOR ¿Un placer?... ¿De veras? 


LOCUTORA (INSINUANTE) Psst... Déjalo ya. 

Cuñas testimoniales 

Las palabras coloquiales de un ama de casa, de un joven, de un vecino, de un 
campesino, inician el spot y logran mucha credibilidad por parte de los sectores a quienes 
representan. El testigo puede ser verdadero o interpretado por un buen actor. 

MUJER Todo el día limpia que limpia, corre a servir, vuelve, haz esto, cobra aquello, la 
cocina, las mesas, de la mañana a la noche, y los domingos también, a limpiar la 
tienda... Y vea lo que gano, señor... 200 pesitos... ¡Ni para el bus me alcanza!... 

LOCUTOR 200 pesos al mes. Si usted ganara eso, ¿cómo se sentiría? Hagamos un 
trato: viva una semana, sólo una semana, con el salario mensual de su empleada. Y 
luego, hablamos. 

Cuñas humorísticas 

¿Y si abrimos las puertas al humor y la picardía? Esta cuña de identificación de una 
emisora de Piura tuvo buena pegada en la audiencia: 

EFECTO TAMBORES DE SELVA 

CANÍBAL ¿Prefiere Cutivalú o ñaca ñaca? 

TURISTA (ESPANTADO) Mejor... mejor Cutivalú. 

CANÍBAL Muy bien. Pero antes... ¡ñaca ñaca! 

CONTROL GOLPE MUSICAL 

LOCUTORA Radio Cutivalú: relájate y disfruta. 


3.1. El infaltable eslogan 


Igual que los perfumes, las cuñas también tienen un fijador: son esas pocas palabras con 
que se cierra el anuncio y que permanecerán grabadas en la memoria del oyente. En el 
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eslogan se condensa el valor simbólico asignado al producto o al mensaje que queremos 
comunicar. 

Para resaltarlos, algunos realizadores graban los eslóganes con las voces de más peso 
(¡que pueden resultar pesadas!). Otros los saturan con ecos y filtros (que acaban 
ensuciando el texto). Hay que procurar, ciertamente, la máxima calidad técnica a la hora 
de grabar las cuñas. Pero sin olvidar que la locución natural vende más que los 
anticuados engolamientos. 

Repasemos algunos tipos de eslóganes que pueden inspirarnos: 

• Con rima: Colgate, al mal aliento combate. 

• Con un refrán: Camarón que se duerme, amanece en el chita. Chita Ma Juah, ¡te 
esperamos! 

• Juego de palabras: En Viasa el tiempo pasa volando. 

• Doble sentido: En su baño diario, Primor, porque... los jabones sí conocen la 
verdad desnuda. 

• Consigna: Cognac Osborne: minoría absoluta. 

• Frases ingeniosas: Amor a primera vista es amor de oftalmólogos. ¡Visítenos! 

• Cantadas: ¡Otro mundo es posible! 

Tanto en cine como en publicidad se ha puesto muy de moda el doble final: cuando uno 
cree que el anuncio termina, aparece una colita, un detalle ameno que levanta 
nuevamente la atención, como un guiño de complicidad que el realizador dirige al público. 
No es el eslogan, sino su propina. En televisión se llama post-pack shot. En radio puede 
lograrse de muchas maneras: un efecto inesperado (ronquido rematando el aviso de 
colchones), una pregunta provocativa (¿y si lo pruebas?) y hasta con puntaditas 
musicales. 
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Imagen https://www. flickr.com/photos/adamjlynch/ 

No se equivocaban los antiguos profesores: lo que la naturaleza no dio, Salamanca 
no lo presta. 

¿Qué queremos decir con esto? Lo que usted entendió: que hay aspectos de la 
producción radiofónica al alcance de todos. Con preparación, con disciplina de trabajo, 
con el tiempo y un ganchito, todos pueden llegar a redactar notas, hacer entrevistas y 
actuar en un drama. Pero inventar cuñas y eslóganes, son otros cantares. Hay quien 
asiste a 100 talleres de creatividad y en el 101 aún no se le ha ocurrido nada. Como 
ordeñar una piedra. Porque el ingenio no es hijo de la voluntad, nace en otras 
circunvoluciones del cerebro. Con la música pasa otro tanto: unos tienen oído y otros 
solamente orejas. 

¿Cómo se entrenan los que tienen esa gracia natural, aquéllos y aquéllas a quienes les 
brillan los ojos? Más que sembrar nuevos conocimientos, consiste en desenterrar 
antiguas habilidades: dejar suelto al niño que todos llevamos dentro. Perder el miedo al 
ridículo y a decir bobadas. Atreverse a fantasear en público. 

Uno puede inventar cosas solito, mirando al techo. Pero en colectivo resulta más 
estimulante. Las duplas creativas —cuando funcionan— funcionan estupendamente. Y los 
grupos también, siempre y cuando los participantes entren en el juego y sean capaces de 
reírse tanto de sus propias ocurrencias como de las ajenas. 

Estábamos en Maracaibo, dictando un taller de producción radiofónica. Los colegas de 
Radio Fe y Alegría, más conocida como La 8-50, querían darle más personalidad a su 
emisora, renovar la batería de cuñas promocionales. Darle permiso a la imaginación, fue 
la consigna. Todos invocaron a la Chinita y se pusieron a inventar. 
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Pero la creatividad no se formatea como una compu. Al cabo de un rato, la mayoría 
andaba en blanco. Uno propuso: Esta es la 8-50, llevando a sus hogares el mejor sonido 
de la música. 

La idea no era muy brillante que digamos. Pero, aunque lo hubiera sido, ninguna 
propuesta de cuña escapa a estas dos preguntas implacables: 

¿Qué le falta? Todo. Para comenzar, una frase ingeniosa. Eso de mejor sonido no dice 
nada, no tiene pegada, no origina nada en la mente del oyente. Es decir, no es original. 

Una participante replicó: 

—No será bonito, pero es cierto. Nuestra señal en AM es excelente. Contamos con un 
procesador digital que da un sonido muy limpio, transparente. 

—Un momento —dijo otro —. Ahí puede estar la pepita de oro. ¿Sonido transparente? 
Eso no impacta. Pero, ¿qué tal transparencia de sonido? 

A todos nos gustó. Y se recompuso así aquel germen de cuña: Ésta es la 8-50, llevando a 
sus hogares la transparencia del sonido de la música. 

Va la segunda pregunta: ¿Qué le sobra? Casi todo. De la música es prácticamente 
redundante con lo de sonido. Llevando a sus hogares resulta tópico, está muy dicho. Ésta 
es sobra, se puede ir directamente al nombre de la emisora. Incluso el artículo la puede 
eliminarse, resta fuerza a la frase. 

Al final, ¿qué nos quedó? 

8-50: transparencia de sonido. 

En un vaivén, nuevamente nos preguntamos: ¿qué le falta? La imagen auditiva. 
Necesitamos que el público sienta esa transparencia, que la palpe. Una chica completó la 
cuña añadiendo un efecto de copa de cristal fino: 

8-50... ¡TÍN!... transparencia de sonido. 

Y así, logramos un spot elegante. Se puede grabar con una voz femenina muy limpia y 
acompañar con un fondo musical tenue, de amanecer. En este ejemplo de la radio 
maracucha, se ha recorrido un camino bastante habitual en la creación de cualquier cuña: 
el proceso de quita y pon. 
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4.1. Radiotazos 
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Los tuits están muy de moda. Esta red social ha permitido que todo el mundo 
desde cualquier esquina del planeta, se convierta en periodista. Hasta los más 
renombrados políticos la usan para informar y dar a conocer sus decisiones. 

Los tuits son cortos, con un máximo de 140 caracteres. En nuestros 
informativos, podemos revitalizar la red de corresponsales con este servicio de 
microblogging creado en el 2006 y que cuenta hoy en día con más de 500 
millones de usuarios y usuarias. También podemos convocar a la audiencia 
para que nos envíe por este medio noticias (que estén confirmadas, claro, que 
no sean rumores ni chismes). 

Los tuits pueden contener hashtags o etiquetas, que permiten establecer el 
tema o enfoque que se pretende dar al mensaje o relacionarlo con un tema de 
conversación que se encuentra en el trending topic (tendencias del momento). 

Cuando un tuit pega bien, cuando muchos seguidores y seguidoras lo retuitean, 
se va viralizando, multiplicando exponencialmente. Es el objetivo de un tuitazo. 

Ahora bien, esta plataforma, usada casi siempre para textos, sirve también 
para enviar mensajes de audio. ¿Por qué no la empleamos para dar a conocer 
nuestros promos, nuestras cuñas, los mensajes de las campañas radiofónicas 
de las que hablaremos más adelante? ¿Y si, dentro de los nuevos formatos, 
imaginamos los "radiotazos”? 
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Recientemente se ha creado en Quito un espacio colaborativo de innovación 
radiofónica llamado RadioLAB ExperimentAL que agrupa a varias 
instituciones de comunicación latinoamericana. Estos radialistas audaces están 
lanzando un primer "radiotazo" para este 25 de noviembre, Día 
Internacional para la Eliminación de las Violencias contra las Mujeres. 

El dato espeluznante es que, como promedio, entre las que se denuncian y las 
que se callan, cada hora una mujer es asesinada en América Latina. Asesinada 
por el solo hecho de ser mujer. Cada hora, un feminicidio. 

Frente a esto, el audio del radiotazo será: 

VOZ DE MUJER Durante esta hora, yo o cualquier mujer de América Latina y 
el Caribe puede ser asesinada... solo por ser mujer. 

Y el hashtag, para sumarnos a la campaña internacional ya existente, 
será #VivasNosQueremos 

Distribuiremos ese audio en la mayor cantidad posible de emisoras 
comunitarias, alternativas, públicas, sensibles a esta guerra de géneros que 
cobra miles de víctimas cada año en nuestra región y en todo el mundo. Y les 
pediremos que lo suenen cada hora, 24 veces este 25 de noviembre. 

Y todavía mejor, si invitan a diferentes mujeres del barrio, de la comunidad, 
con sus variados acentos, a que graben en sus voces la frase mencionada u 
otra que se les ocurra. El objetivo es que la violencia contra las mujeres sea 
tendencia no sólo en las redes sociales, sino en las emisoras de toda América 
Latina. Junto con el audio, ofrecemos un lote de consignas y datos para que el 
tema se trate en otros momentos de la programación. 

Radiotazos. Es la misma lógica de las cuñas y los spots. Repetir, insistir, 
machacar una idea con la sabiduría de la gota de agua que acaba horadando 
hasta la piedra más testaruda. 
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4.2. Sellos y puntaditas 


De la misma familia que las cuñas son los sellos y las llamadas puntaditas. Nos referimos 
a recursos muy coloridos para hacer más agradable la programación. Son como las 
cerezas alrededor del pastel. Una emisora dispondrá de una buena cantidad de sellos y 
puntaditas para dar brillo a los diferentes espacios, especialmente las radiorevistas. La 
agilidad de estos embellecedores obliga a tenerlos listos en la computadora. 

Hay varios tipos de sellos y puntadas. Por ejemplo, pequeñas identificaciones de la 
emisora que se sueltan en cualquier momento de la programación y que pueden hacerse 
habladas o cantadas: 


Radio Deseo... / atrévete! 

Al mal tiempo, Radio La Cometa 
La Progreso... ¡pura radio! 

Radio Totopo: no somos piratas... ¡pero tenemos gancho! 

FMAIas... ¿para qué más? 

Veamos otra clase de puntadas. Una voz inesperada puede pedir la hora al locutor: 

VOZ DE VECINA (GRABADA) ¡Dame la hora, papito! 

LOCUTOR (EN DIRECTO) ¡Son las cinco y media, mamita! 

Podemos grabar preguntas y exclamaciones con abuelas, con jóvenes, con niños que nos 
interrumpen o solicitan una canción: 

VOZ JUVENIL (GRABADA) ¿Y qué viene ahora, loco man? 

LOCUTOR (EN DIRECTO) Ahora... ¡el éxito de la semana! 

Podemos sacar al aire cualquier ocurrencia, desde la jerga que está de moda entre los 
jóvenes hasta efectos de sonido sugerentes. Una conductora concluye su programa y 
suelta esta combinación de suspiros: 

CONDUCTORA Y bien, amigos, ya es tiempo de despedirnos... 
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VARIAS VOCES (DESANIMADOS) Ohhhhh... 


CONDUCTORA Pero, tranquilos, que mañana vuelvo... 

VARIAS VOCES (ANIMADOS) ¡Ahhhhh...! 

Un loro puede hablar en cabina y pedir el estado del tiempo. Un monito puede reírse a 
carcajadas y tomarle el pelo al locutor: 

LOCUTOR Viene Shakira con el tema... 

MONO (GRABADO) ¿Quién, quién? 

LOCUTOR Como decía, Shakira viene... 

MONO No... ¡que quién te lo preguntó, bocón! 

Risas, aplausos, silbidos, alaridos histéricos cuando entra una canción de moda... Mil 
posibilidades sonoras para una conducción risueña. Y mil más, si coleccionamos ráfagas, 
fondos, golpes, todo un juego de cortes musicales para abrillantar el programa. 

LOCUTOR Escalofríos en el cine Variedades, una película divertida y espantosa, que 
te hará orinar de miedo. 

CONTROL ESCALA MUSICAL ASCENDENTE 

LOCUTOR ¡Requetebuena! 

CONTROL GOLPE FINAL 

LOCUTOR Y siguiendo con nuestro espacio... 

Las notas de la escala resaltan lo que dice el locutor. ¿Es un detalle? Por eso mismo es 
tan importante. En los detalles se nota la elegancia. Esas delicatessen del oído dejan en 
el público un agradable sentimiento de que los conductores se han preocupado por hacer 
un programa bonito. Con cariño. 

Conozco a una presentadora que no entra a cabina sin su teclado. Un sintetizador 
pequeño, nada del otro mundo. Y como la bandida tiene excelente oído y conoce todas 
las posibilidades del pianito, ella misma se va musicalizando mientras conduce la revista. 
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Una frase colgada, con puntos suspensivos, la apoya con tres notas sueltas. Una palabra 
rotunda va precedida por un reverbero de timbales. Tiene risas almacenadas y 
diapasones para dar la hora. Toca acordes emotivos para leer algunas cartas y golpes 
excitantes antes de lanzar un estreno. Parece tener una orquesta al lado y es solamente 
ella con su habitual sobredosis de creatividad musical. 


4.3. Frases, refranes y grafitis 


La programación también se puede adornar y dinamizar incluyendo frases poéticas y 
picaras: 

LOCUTOR El amor 

es... EFECTO CHIRRIDO DE LLANTA Y CHOQUE LOCUTORA ... un accidente del 
corazón. 

LOCUTOR El amor es el único 

deporte... EFECTO SILBATO ESTADIO LOCUTORA ... que no se suspende por falta 
de luz. 

LOCUTOR Locura es amar... CONTROL ARPA MÁGICA LOCUTORA ... a menos que 
se ame con locura. Como nota Más frases en https://radialistas.net/article/amor-es/ 

Podemos grabar frases emotivas para las fechas especiales. Por ejemplo, para el Día de 
las Madres: 

LOCUTOR Alguien dijo que un niño se lleva en el vientre durante nueve 

meses. LOCUTORA Ese alguien no sabe que un hijo se lleva en el corazón toda la 

vida. 

O para el Día de los Padres: 

JOVEN Porque cuando te dije que era homosexual... me comprendiste y me quisiste 
igual que a mi hermano... ¡gracias, papá! 

Podemos grabar frases célebres de personajes famosos... 

LOCUTORA No hay camino para la paz, la paz es el camino. LOCUTOR Mahatma 
Gandhi. CONTROL MÚSICA DE LA INDIA 
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CONTROL MÚSICA SUDAFRICANA LOCUTOR Nada revela mejor el alma de una 
sociedad que la forma en la que trata a sus niños y a sus niñas. LOCUTORA Nelson 
Mándela. 

Los refraneros son tesoros de sabiduría y nos sirven para rematar un editorial y para 
dinamizar un programa de variedades: 

LOCUTOR Un refrán africano... EFECTO RÍO LOCUTORA El río tiene curvas por falta 
de consejeros. LOCUTOR Un refrán a tiempo, el mejor argumento. 

LOCUTOR Un refrán alemán... EFECTO GANSOS LOCUTORA Cuando la zorra 
predica, cuida tus gansos. LOCUTOR Un refrán a tiempo, el mejor argumento. 

LOCUTORA Un refrán español... EFECTO PASOS HUYENDO LOCUTOR Confía en 
la Virgen, pero corre. LOCUTORA Un refrán a tiempo, el mejor argumento. 

LOCUTOR Un refrán chino... EFECTO PUERTA LOCUTORA No abras una tienda a 
menos que te guste sonreír. LOCUTOR Un refrán a tiempo, el mejor argumento. 

Lo mismo podemos decir de los grafitis: 

HOMBRE EL 99% de los hombres... le da mala reputación al resto. JOVEN La 
sabiduría me persigue... pero yo voy más rápido. JEFE Hay que trabajar ocho horas y 
dormir ocho horas... pero no las mismas horas. MUJER Lo del “medio ambiente”... 
¿será porque ya destruimos la mitad? CHICO Los que presumen de sangre azul 
tienen alma de bolígrafo. 

Todas las frases cortas e ingeniosas sirven como animar la programación. Grábalas, 
ponles algo de música y algún efecto de sonido que les calce. Y las lanzas cuando menos 
la audiencia lo espera. 
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Capítulo 5 - Diez pasos para organizar 
una campaña 



Imagen: https://www.flickr.eom/photos/16598079@N00/ 


Con frecuencia, una emisora se ve envuelta en una campaña comunicativa. ¿Cómo 
organizaría? 


Puede ser que se sume a una promovida por organizaciones sociales o por el gobierno o 
por agencias de cooperación. [5] O también, que la misma emisora tome la iniciativa y 
lance la campaña. ¿Qué hacer, por dónde empezar? ¿Cómo se monta una campaña 
radiofónica? 

Comencemos diciendo que la palabra “campaña” es sospechosa. Suena a militar. Suena 
a imponer una idea, no a proponerla. A persuadir a la gente para que cambie su 
comportamiento, no a convencerla para que ese cambio sea responsable. 

La lógica de las campañas publicitarias o partidarias o religiosas es bastante similar. 
Repiten y repiten consignas hasta doblegar la voluntad de los receptores. Buscan clientes, 
buscan votos o devotos. No les interesa que la gente reflexione, sino que obedezcan la 
consigna dada. Como quienes adiestran a perritos para que hagan lo que el entrenador 
quiere que hagan. Es simple propaganda. 

Aquí hablamos de campañas educativas y movilizadoras. En una emisora comunitaria, 
alternativa, no queremos “domesticar” la opinión pública para que la audiencia compre un 
producto ni vote por un candidato ni ingrese a una iglesia. Buscamos que la gente piense 
por su cabeza y se convenza y exija sus derechos. 

Se trata, pues, de que la audiencia entienda los mensajes de la campaña, que los sienta, 
que se motive y se apropie de ellos, y que actúe en forma comprometida. Estas 
campañas, bien llevadas, se convierten en un verdadero proceso educativo y 
concientizador. 
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También nos referimos a campañas de presión ciudadana para exigir transparencia de los 
funcionarios públicos, para denunciar la corrupción, para que los Derechos Humanos y los 
de la Naturaleza sean respetados. 

Una radio con vocación ciudadana tiene mucho que aportar impulsando estas campañas. 
Pero, ¿cómo hacerlas, cómo planificarlas? Veamos los pasos a seguir para montar una 
buena campaña radiofónica. 


Primer paso: IDENTIFICAR EL PROBLEMA 


El punto de partida para emprender una campaña consiste en identificar el problema que 
queremos ayudar a resolver. Por ejemplo, en el hospital público la atención es deficiente. 
Faltan camas, faltan medicinas, faltan médicos puntuales, falta todo. Estamos como Juan 
Luis Guerra cuando le subió la bilirrubina y la enfermera no tenía anestesia ni suero ni 
siquiera alcohol. 

Este es el problema que será objeto de la campaña. ¿Y qué queremos lograr? 
Naturalmente, que la situación cambie. Que el hospital ofrezca buenos servicios a la 
ciudadanía que acude a atenderse en él. 

Si el objeto de la campaña es muy difuso, muy general, no alcanzaremos ningún 
resultado. Una campaña tiene que abordar un problema solucionable. Y para ello, hay que 
dar el siguiente paso. 


Segundo paso: INVESTIGAR EL PROBLEMA 


¿A qué se debe que el hospital esté tan descuidado? Puede ser por falta de presupuesto 
municipal. O porque la administración del hospital es mala. O por corrupción. O porque la 
gente no sabe exigir sus derechos y se conforma con una atención médica mediocre y 
costosa. 

Tenemos que analizar y determinar las causas del problema porque, de lo contrario, 
vamos a estar dando palos a ciegas. Si no conocemos las causas, tampoco podremos 
alcanzar las verdaderas soluciones. 

Para conocerlas, hay que investigar. Iremos al hospital para conversar con médicos y 
pacientes, con el personal de enfermería, con directores y denunciantes. Haremos 
entrevistas, haremos periodismo de investigación si las causas del problema no resultaran 
tan evidentes. 
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Tercer paso: DEFINIR LOS DESTINATARIOS 


¿A quiénes afecta el problema? ¿Quiénes son los responsables del mismo? ¿A quiénes 
dirigiremos la campaña? 

No sirve una campaña “para todo el mundo”. Debemos precisar los destinatarios. Ahora 
bien, en el ejemplo del hospital el problema tiene varios aspectos a considerar. De un 
lado, la gente tiene que informarse sobre sus derechos a recibir una atención digna y 
gratuita en el centro de salud público. Estos usuarios y usuarias del hospital constituyen el 
principal destinatario de la campaña. Debemos, entonces, conocer qué temores tienen, 
qué prejuicios, por qué no reclaman como debían reclamar. 

Es decir, tomar en cuenta el contexto social y cultural del público al que nos dirigimos. 
Muchas veces, hay creencias erróneas “ancladas” en la sociedad. Por ejemplo: la gente 
piensa que los hospitales públicos los paga “el gobierno”, sin darse cuenta que ese dinero 
proviene de la misma ciudadanía a través de los impuestos. O de la seguridad social que 
pagamos cada mes. La campaña también puede cuestionar a las autoridades municipales 
y al personal médico del hospital, directos responsables de la situación. 


Cuarto paso: FORMULAR LOS OBJETIVOS Y LAS METAS 


Aclarar los objetivos y las metas nos permitirá seleccionar adecuadamente los contenidos 
de la campaña, el tono de los mensajes, los formatos, la estrategia de comunicación. Y 
bien formulados los objetivos, tendremos una base para evaluar los resultados. 

Hay objetivos generales. Son los que responden a la pregunta PARA QUÉ se hace la 
campaña. Expresan los logros a largo plazo y se suelen formular de forma cualitativa, no 
cuantitativa. 

Objetivos generales sí, generalísimos no. Es decir, si ponemos como objetivo “mejorar la 
calidad de vida de las personas”... no hemos dicho nada. En nuestro ejemplo, el objetivo 
general podría ser: “mejorar la atención médica en el hospital público de nuestra 
comunidad”. 

Hay también objetivos específicos. Estos objetivos responden a la pregunta CÓMO y 
expresan de forma concreta los resultados esperados. Por ejemplo: 

• "dar a conocer los derechos que tienen los ciudadanos y ciudadanas a recibir una 
atención médica digna y gratuita” 


"ampliar los horarios de atención y agilizar los trámites para obtener los servicios 
médicos” 
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'dotar al hospital de las medicinas y el instrumental médico necesario”. 


Y hay objetivos operacionales, más conocidos como metas. Éstas responden a la 
pregunta CUÁNTO y se expresan en porcentajes y numeritos, con plazos medibles y 
cuantificables. Son los resultados concretos que se intentan alcanzar con la campaña. 

Establecidas las metas, se podrá medir y evaluar el éxito mayor o menor de la campaña. 

A cada objetivo específico le corresponderá una o varias metas. Por ejemplo: 

• "la cantidad de personas atendidas diariamente en el hospital aumenta en un 50%” 

• ”el servicio de emergencia está abierto las 24 horas del día” 

• "las camas para hospitalización se han duplicado” 

• "todas las mujeres embarazadas que llegan al hospital reciben atención respetuosa 
y gratuita” 


Quinto paso: ELABORAR UNA ESTRATEGIA DE MEDIOS 


¿Cuáles son los medios de comunicación más apropiados para llegar a los destinatarios 
que hemos priorizado? ¿Radio, televisión, impresos, volantes, perifoneo, murales? ¿Tal 
vez varios medios combinados? 

O si vamos a trabajar desde nuestra propia emisora, ¿cuáles son los horarios más 
adecuados para ser escuchados por esos destinatarios? 

Si no tenemos emisora y vamos a pautar en otros medios, tenemos que considerar los 
costos de la campaña. ¿De qué presupuesto disponemos? Incluso si hacemos la 
campaña desde nuestra emisora, conviene valorar económicamente los costos de 
producción y emisión de nuestras cuñas. 

Aunque hagamos la campaña más intensa desde nuestra emisora, debemos establecer 
alianzas con periodistas de otros medios, con organizaciones y movimientos sociales, con 
escuelas, con autoridades sensibles al tema de la campaña. La combinación de lo masivo 
con lo presencial es altamente eficaz. 
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Sexto paso: DETERMINAR LOS CONTENIDOS Y PRODUCIR LOS MATERIALES 


Ahora tenemos que definir los contenidos para lograr los cambios de actitud de nuestros 
destinatarios frente al problema planteado. 

¿Qué mensaje queremos transmitir? Que la ciudadanía tiene derecho a una atención de 
calidad y debe exigirla. Quienes se acercan al hospital no están mendigando una atención 
médica. Tampoco tienen que pagar por ella, porque el servicio público de salud es 
gratuito. 

Este mensaje central debe ser interiorizado por la ciudadanía y también por el personal de 
salud del hospital, así como por las autoridades. 

Perfecto. Ahora hay que producir los materiales que den forma a esa idea central de la 
campaña. Tenemos que inventar cuñas que traduzcan ese mensaje en de una forma 
atractiva. Es el momento de máxima creatividad. ¿En qué formato vamos a comunicar ese 
mensaje? 

Siempre pensamos en cuñas. Está bien. Hay que producir cuñas para sostener 
permanentemente la campaña. Como vimos antes, pueden ser cuñas dramatizadas. O 
con humor. O cantadas, con un jingle al final. O con testimonios de vecinas y vecinos que 
han sido mal atendidos en el hospital. O interpelando a las autoridades. 

¿Cuántas cuñas debemos producir para una buena campaña? Con tres o cuatro distintas 
y atractivas es suficiente. 

Ponle atención al eslogan. Esa frase se incluirá también en los volantes, o en los afiches, 
en los murales, en los grafitis, en todos los materiales que produzcamos para la campaña. 

Pero además de las cuñas podemos pensar en otros espacios radiofóncos donde se 
trabaje el tema de la campaña: mesas redondas, debates, informaciones en el noticiero, 
radioclips, reportajes... 

Séptimo paso: VALIDAR LOS MATERIALES 


No hay que confiar demasiado en las intuiciones, por muy válidas que éstas sean. 
Necesitamos probar los materiales antes de lanzarlos al aire. Vale más perder un poco de 
tiempo antes de la campaña que, después de tanto esfuerzo, perder la campaña entera. 
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El equipo de la radio puede reunirse con dos o tres grupos de oyentes o de pacientes del 
hospital. Les hacen escuchar los materiales que tienen preparados para la campaña. 
¿Consiguen el objetivo buscado o hay que modificarlos? 

Básicamente, hay tres aspectos que validar: 

• ¿el mensaje es claro, se entiende? (comprensión) 

• ¿gusta, capta la atención, resulta atractivo? (emoción) 

• ¿es convincente, mueve al cambio de comportamiento? (acción) 

La mejor validación de materiales se hace con dos o tres muestras distintas, de manera 
que los participantes puedan preferir una u otra. Si sólo hacemos oír una cuña, 
seguramente dirán que está bonita, que les gusta, porque no pueden compararlas con 
otras. Pero si les haces escuchar tres cuñas y les preguntas cuál de las tres les gusta 
más, vas a llevarte algunas sorpresas. 


Octavo paso: PAUTAR LA CAMPAÑA 


¿Cuánto dura una campaña? Depende de los recursos y el presupuesto de que 
dispongamos. Ahora bien, tres meses es un buen tiempo para realizar una buena 
campaña y poder medir los resultados. 

¿Cuántas cuñas por día en la emisora? Se suele decir que una docena de veces en los 
horarios de mayor sintonía de la audiencia a la que nos dirigimos. 

Desde luego, esto es muy relativo. Una cuña creativa, seductora, con mucho gancho, 
escuchada una vez vale más que otra mala repetida cuarenta veces. 

Pero digamos que, como promedio, podemos pasar las cuñas (alternándolas si hemos 
producido tres o cuatro distintas) unas diez o doce veces por día. 


Noveno paso: REALIZAR LA CAMPAÑA 


Una campaña es un trabajo en equipo. No solamente en el momento de inventar las 
cuñas y grabarlas, sino durante todos los meses que dure la campaña porque el tema de 
ésta debe ser un eje transversal de toda la programación. 
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Los animadores y animadoras de las radiorevistas verán de qué forma y en qué espacios 
se refieren a la campaña. En el noticiero hay que redactar noticias sobre el tema. 

Podemos armar debates, realizar entrevistas y comentarios, hacer periodismo de 
intermediación con autoridades y personal del hospital. Podemos también convocar a 
grupos musicales para que inventen canciones en torno al tema. El asunto es poner la 
radio en función de los objetivos de la campaña. 

El ideal sería interesar a otros medios de comunicación amigos en el tema de la campaña. 
El equipo de la radio también se relacionará con organizaciones sociales para que 
participen activamente a través de foros, talleres, y otras actividades complementarias. 


Décimo paso: EVALUAR Y DAR SEGUIMIENTO 


Finalizada la campaña, debemos medir la eficacia y los resultados obtenidos. Pero no 
dejes todo para el final. Ve evaluando los avances cada quince días, cada mes, para 
poder corregir lo que no está funcionando como habíamos previsto. 

Como tenemos escritos los objetivos y las metas, nos será fácil constatar el éxito mayor o 
menor de la campaña. Esta evaluación también la podemos hacer a través de pequeñas 
entrevistas en el hospital para ver cómo andan las cosas ahora y divulgar los logros 
obtenidos a través de la misma emisora. 

El equipo de la radio se reunirá para hacer un pequeño informe de estos logros. Para 
celebrarlos. Y para comenzar a pensar... ¡en la próxima campaña! 


Y así llegamos al final de este curso virtual. Espero que les haya sido de utilidad. Y 
espero, sobre todo, que produzcan seductoras cuñas, sellos y puntaditas, y hasta 
provocativos radiotazos, con las ideas expuestas. ¡Buena suerte! 

José Ignacio López Vigil 


Notas 


[5] (t Subir) Véase Clemencia Rodríguez, Obregón Rafael, Vega Jair, Estrategias de 
Comnicación para el cambio social, Friedrich Ebert Stung, Colombia 2002. 
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